












degree of acceptance of  this new  form of purchasing  tourism products and services 
on  the  demand  side  is  influenced  by  variables  of  different  nature. While  today's 
tourists  routinely  use  online  consultation  for  any  particular  destination,  online 









































emergence  of  new  distribution  channels  and  the  availability  of  powerful  communications 
tools  for  destinations,  businesses,  and  customers,  with  global  and  relatively  inexpensive 
access. The development of new  Internet‐based distribution  technologies has undoubtedly 
been  the  principal  technological  innovation  revolutionizing  the  travel  industry,  generating 
new  business models  and  changing  the  structure  of  the  distribution  channels  for  tourism 
products and services. 
The main  reasons  behind  the  interest  in  the  Internet  as  a  tourism  distribution  tool  are 
(Vázquez, Suárez & Díaz, 2008, p. 164‐165): 
1. The possibility of  selling  travel massively without needing  to deploy  an  extensive 
branch network, which in effect means the elimination of barriers to entry.  
2. Increasing disintermediation for most providers of tourism products and services.  
3. Internet's  major  influence  on  the  change  in  tourists'  consumption  habits,  with 
increased  custom‐designed  travel  arrangements  as  against  the  purchase  of 
standardized package tours. 




to  the  demand's  new  requirements.  The  commitment  to  accessibility,  i.e.,  the  ease with 
which one can find information about destinations and businesses in most search engines, as 
well  as  the  increasing  security  achieved  in  the  purchasing  process  and  the  quantity  and 
relevance of the products and services offered, have all contributed over the last decade to 
the growth of online vacation purchases together with  increasing customer  loyalty to these 
new  forms of distribution. This has allowed certain destinations and  tourism companies  to 
position  themselves  in  the  forefront of  technology,  and  consequently  in  the  leadership of 
Internet sales.  











receives more  than 25 million  tourists each year, and  is one of  the best  known and most 
solidly  established  in  international  tourism markets,  thanks mainly  to  its  offer  of  coastal 
resorts and the urban icons of Cordoba, Granada, and Seville.  It also has a significant number 
of medium‐sized  towns  (e.g.,  Alcala    la  Real,  Antequera,  Arcos  de  la  Frontera,  Carmona, 
Estepa,  Loja,  Lucena,  Ronda,  Úbeda‐Baeza,  etc.)  with  historical  significance  and  current 
operational  and  administrative  importance,  but  above  all  an  extraordinary  quantity  of 
resources  (primarily  heritage)  with  tourism  potential.  These  now  constitute  a  basic 
component  in  the  structuring and  territorial ordination of Andalusia, and, with  their  social 
and  economic  dynamism, may  in  the  next  few  years  also  become  a  key  element  in  the 
diversification of tourism in Andalusia by means of cultural tourism (Pulido & Sánchez, 2010). 
But  to  this end  it  is necessary  to  "rethink"  the  role  that  tourism  can play  in  these  towns, 











Consequently,  the  objective  of  the  present  study was  to  determine  the  technology‐using 
capacity of these towns' current tourism demand, and its willingness to buy tourism products 
online.  To  this  end, we  used  techniques  of  latent  class  analysis  to  segment  this  demand, 
yielding groups of homogeneous behaviour  in order  to  facilitate decision‐making by policy 
makers in their market positioning strategies. The novelty of the work is not so much in the 
segments  which  the  process  led  to,  as  in  the  methodological  approach  used  for  the 





The  Internet has  in recent years become a very useful tool  for marketing tourism products 
and services. Several authors (Hae, Hailin & Yoo, 2007; Kamarulzaman, 2007; Kim, Ma & Kim, 
2006;  Suárez, Vázquez & Díaz,  2004;  Suárez, Díaz &  Vázquez,  2007)  have  noted  that  this 
expansion  of  the  sales  of  tourism  by  Internet  has  been  facilitated  by,  inter  alia,  the 










factor  influencing online purchasing behaviour  (Forsythe & Shi, 2003; Grewal,  Iyer &  Levy, 
2004; Kuhlmeier & Knight, 2005; Laroche, Bergeron & Goutaland, 2003). This is especially so 





Solving  this problem  is a particularly  important challenge  for  the  future of business online, 
and  in this sense there are  interesting ongoing  initiatives aimed at conveying confidence to 
the customer (Chen, 2006; Lee, Fiore & Kim, 2006). In any event, sooner or later – although 
everything seems to  indicate that  it will be sooner rather than  later – this distrust will fade 
and more  and more  people will  get  accustomed  to  conducting  their  transactions  online. 





56.7% of  respondents access  the  Internet  several  times a day  from home, 30.3% access  it 
every or nearly every day, and only 2.7% rarely or never access  it. According to the report, 
75.5% of respondents had  in the  last year made some purchasing decision for a product or 
service  guided, motivated,  or  informed by  content  on  the Web,  showing  the  tremendous 
influence that the Internet has today on the purchasing decisions of potential customers.  To 











2008),  in 2007 e‐commerce  in Spain had a  turnover of more  than 4700 million euros. This 
was an  increase of 71.4% over 2006, far exceeding the average growth of the previous two 
years, which  showed  increases of 25–30%. Users'  stated  level of  experience  in  the use of 
Internet is very high: 51.9% said that they connect daily, and the figure rises to almost nine in 
ten  (87.5%)  for  those who  connect at  least once a week. The most  intensive users of  the 
Internet have the following sociodemographic profile: male, younger than 24 years, resident 
in  towns  of more  than  100  000,  university  graduates,  and with  a  high  and medium‐high 
socioeconomic level. 
Tourism  and  leisure  activities  remain  the most  important  targets  of  online  purchasing  in 







According  to  the  latest  PhoCusWright's  European Online  Travel Overview1  report  (January 
2009),  Spain's  online  tourism market  is  the  fastest  growing  in  Europe,  followed  by  Italy.  
Furthermore,  the  rate of  Internet penetration  in  the  Spanish  tourism  sector  is  forecast  to 
increase  from  the 17% of 2007  to 26%  in 2010. The  study points out  that  Italy  is growing 
faster  than  the European average, and almost half of  its online sales are generated by  low 
cost companies. The UK is by far the largest market, accounting for more than a third of the 
European tourism sales via Internet. It is followed in size by France and Germany, in the latter 
of  which,  online  bookings  account  for  one  fifth  of  the  country's  total.  Regarding  the 
Scandinavian  region,  it  is  forecast  to  become  the  second  European market  by  2010.  At 









shows an  increasing  trend worldwide.  It  is  thus also generating burgeoning  interest among 
the  agents  involved, particularly  small businesses  and managers of emerging destinations. 
The  Internet  is  causing  major  changes  in  the  processes  of  promoting,  marketing,  and 
distribution  of  tourism,  and  has  become  the  mainstay  of  the  sector's  process  of 
disintermediation (Buhalis, 2003, Sheldon, 2007; Werthner & Klein, 1999). The possibility of 
creating  a  virtual  point  of  sale,  without  the  need  for  physical  support,  means  that  any 
supplier of tourism can market its products and services directly to end users without having 
to resort to wholesalers or retailers. 
Hence,  the decision of  tourism  companies and/or destinations  to distribute  their products 
and services through Internet not only helps to meet the needs of a specific customer group, 
but also provides  them with new  tools with which  they  can both  further  strengthen  their 
relationship with  existing  customers  and  at  the  same  time  attract  new  ones  (Hae  et  al., 




















clients.  In  this  sense,  therefore, market  segmentation will be converted  into a competitive 





attractions, restaurants,  local charities, etc. –  including,  in particular, a tourism destination. 
The great advantage of market segmentation  in tourism  is that  it allows any destination to 
consider in greater depth those aspects that improve the satisfaction of a particular group of 
its  clients,  thereby  specializing  in  providing  a  far  more  professional,  complex,  and 
differentiated service. 
The  attitude  of  tourism  consumers  to  online  purchasing  can  be measured  using  various 
dichotomous  items  that  quantify  the  consumers'  expressed  degree  of  acceptance  of  new 
technologies as a medium for commercial transactions. Assuming that the attitude towards 
online purchasing is a latent (unobserved) variable, its measure can be made by means of so‐





difficulty on a one‐dimensional scale of  the  latent phenomenon.  In  this way, each variable 
identified represents a certain degree of "difficulty" towards the latent phenomenon.  
Thus, if we consider 4 dichotomous items (A, B, C, and D) to measure a latent phenomenon, 
and  assume  that  they  are  ranked  in order of  increasing difficulty, an affirmative  response 




          A  →  B  →  C  →  D 
 
where the arrow (→)  is to be read as "is the prerequisite for". Of the total of 16 vectors of 

























The main drawback of  the Guttman scale  is  its deterministic nature, since  it considers  that 
the unallowed response vectors will not arise  in reality,  i.e., they will possess null observed 
frequencies. This unrealistic assumption has led to a series of alternative models, all derived 
from  the basic  latent  class analysis model, which assume  the existence of a measurement 
error. The unallowed  response vectors may have non‐zero observed  frequencies  (errors of 
measurement). For example, some consumers may have booked a program directly without 













that  the  responses  of  the  consumers  of  this  latent  class  are  subject  to  error.    Thus,  if  a 
consumer of class 4 responds negatively to one or more of  items U, C, and R, an error will 
have occurred  in the response.   Likewise, there will have been an error  in the response  if a 
consumer of this class responds positively to item B.  
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which  each  dichotomous  item  has  a  different  response  error.  In  particular,  rather  than 
assuming  a  single  response  error  ( eπ ),  this model  considers  four distinct  response  errors 
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Also proposed by Clogg & Sawyer  (1981),  the  true‐type‐specific error  rate model assumes 
that consumers in different latent classes (segments) have different response errors, but that 
these errors are the same for all the items of the scale. Therefore, this third model considers 
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when the consumer gives a positive response to an  item  in a vector  in which the expected 
response  is negative. Analogously,  an omission  error  (  )  is  the  error  committed when  the 
consumer gives a negative response to an item in a vector in which the expected response is 
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on  the  scale  is  different  from  the  error  of  a  negative  response  to  that  same  item.  This 
distinction between affirmative and negative response errors is established for all the items 
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scalability of  items U, C, R, and B  from a sample of 962 tourists surveyed  in any of  the so‐
called medium‐sized  towns  of  Andalusia.  Based  on  the  observed  frequencies  for  the  16 












































































































From a  reading of Table 2, one can deduce  the  following segmentation of  the  tourism 
market of the medium‐sized towns of Andalusia with respect to the readiness to buy travel 
services and products online: 
• Class  1  {0000}  (offline  tourists)  are  tourists who  live with  their backs  to  the  new 
information and communication technologies, since they have a minimal probability 
of  using  the  Internet,  of  making  online  consultations  or  reservations,  or  of 
purchasing  tourism  goods  and  services  online.  They  represent  nearly  30%  of  the 
overall tourist market of these destinations in Andalusia.  
• Class  2  {1000}  (adverse  tourists)  represent  only  3%  of  the  total market,  and  are 
characterized by only using  the  Internet as an  information  source  to discover  the 
touristic reality of Andalusia. However, they are very unlikely to use the Internet to 
search  for  joint  tourism programs or packages, and neither  therefore will  they be 
interested in reserving or purchasing them. 
• Class 3 {1100} (interested tourists) are tourists with a high probability of consulting 
online  the  offer  of  joint  transport  and  accommodation  packages  in  the medium‐
sized towns of Andalusia. However, their perception of risk  is still very high, which 
inhibits  them  from booking and purchasing  these packages online. They  represent 
between 9% and 10% of the total tourist population surveyed. 
• Class 4 {1110} (trusting tourists) are tourists who, unlike the previous cases, have a 






as  far  as  their  tourist  experience  is  concerned.  They  have  complete  trust  in  the 
network  as  an  instrument  of  booking  and  purchasing  tourism  products  and 
packages.  They  are  therefore  the  ideal  clients  of  online  travel  agencies,  and  in 
general  of  the  offer  of  tourism  which  is  marketed  through  the  Internet. 




segments  in  order  to  characterize  them  more  fully.  Unfortunately,  for  the  adverse, 
interested,  and  digital  tourists,  there was  too  little  statistical  information  available  in  the 
sample (low observed frequencies) for these three segments to be characterized reliably and 
consistently. This was not  the  case, however,  for  the offline and  trusting  tourists. For  this 
reason, sociodemographic characterization was only possible with these two segments.  They 
















































































































As  can  be  seen  in  Table  3,  there  were  significant  differences  between  these  two 
segments of tourism consumers.  For example, although male tourists were in the majority in 



























to  just  over  600  euros  among  the  offline  tourists,  rising  to  above  1700  euros  among  the 
trusting tourists segment.  







implications  for management,  highlighting  the  aspects  that  policymakers  should  consider 
when dealing with the relationships between destinations and their clients. First, there was a 
strikingly high percentage of  respondents  (almost 30%) who did not use  the  Internet, not 
even  to  look up  information about  the destination  they visited, much  less  to make online 
reservations or purchases of  tourism products or  services. This  is  therefore a datum  to be 
taken into consideration in management strategies, especially if it is possible, as was done in 
the present study, to determine the sociodemographic profile of this segment. 
Our  results  showed  a  very  specific  profile  of  the  offline  tourist. Most  visitors  of  this 
segment were Spanish women, with a medium‐high educational  level, traveling as a couple 
two or three times a year, and using no type of Internet resource to organize either their trip 
or  their  lodging. Of  course,  this profile does not  correspond  to  the  target  tourist of  these 




i.e.,  offline,  channels.  Second,  it  is  necessary  to  identify  whether  there  exists  digital 
behaviour in any other member of their family unit, since this would create an opportunity to 
access  the offline  tourist by digital marketing  strategies  indirectly,  through  their  receiving 
information  through  those  other  family  members.  And  third,  the  segment  is  important 




Quite different  from  this group, we  identified another  larger group  (57% of  the  total), 
that of  the  trusting  tourist, with a  very active  Internet behaviour.  For  this  type of  tourist, 
digital marketing  is the natural orientation for the development of management strategies.  
Furthermore, measures should be designed to favour a change of profile towards the digital 
tourist  segment, which  is  now  still  a minority.  In  particular,  these  tourists must  be  given 
incentives  to purchase online. To  this end, policymakers  should  first  structure  the offer of 




requirements  and  functionality.  Second,  such  a  platform  opens  up  the  possibility  of 
developing  a  system  to  orchestrate  bookings,  thereby  increasing  the  visibility  and 








offer will  facilitate the generation of direct client‐provider bookings. Third,  it  is essential to 
guarantee  the  security  of  the  chain  of  purchase,  thereby  reducing  the  aversion  to  risk  in 
buying  online  shown  by  these  tourists.  And  fourth,  the  online  purchase  of  these  towns' 









techniques  in  the  offer  of  tourism  destinations  as  regards  both  the  dissemination  of 
information  (at  the  origin  and  at  the  destination)  and  the  technification  of  the  tourism 
product. 
Despite all this,  it has to be added that  in general, regardless of the segment analyzed, 
really very  little use  is made of  Internet resources  (social networks, search engines, Google 
Map, etc.). Hence again, an appropriate management approach is needed to ensure as great 
a  penetration  as  possible  of  these  destinations  through  the  resources  that  are  used.  The 
online  platform  suggested  above  will  be  a  key  element  in  this  strategy,  as  will  be  the 
development  of  programs  of  support  to  the  sector  of  e‐marketing  and  Web  2.0 
environments. 
Finally,  it  is necessary  to bear  in mind  the cross‐sectional nature of  the present study, 
and  the  fact  that  it  was  carried  out  in  a  limited  geographical  area.  Both  circumstances 
condition the results, and hence the possibility of generalizing them beyond the destinations 
that  were  actually  analyzed.  It  would  be  desirable  to  extend  the  study  to  the  whole  of 
Andalusia,  in  order  to  have  the  referent  of  a  tourism macrodestination with which  these 
towns  have  a  close  relationship.  It would  then  be  possible  to  compare  the  behaviour  of 
tourism demand  in  the  two  cases, which would help  confirm or  reject  some of  the  claims 
made in this study. 
It  was  impossible  to  determine  the  sociodemographic  profile  of  three  of  the  five 
segments  identified  (the  adverse,  interested,  and  digital  tourists).  The  small  numbers  of 
tourists  who  were  categorized  as  belonging  to  these  segments make  the  corresponding 
statistical  information  unreliable  and  inconsistent.  The  sample  of  visitors  surveyed would 
therefore have to be enlarged in order to have a greater volume of information available. 
It could also be very interesting to extend the research so as to identify some important 




















Segmenting  the market  into  homogeneous  groups  enables  policymakers  to  better match 
their offer  to  consumer demands,  facilitating  their decision‐making process,  and  above  all 
ensuring  its greater efficiency. To perform this segmentation,  in the present case related to 
the  readiness  to  purchase  tourism  services  and  products  online  as  expressed  by  tourists 
visiting  medium‐sized  towns  in  Andalusia  (Spain),  we  have  used  an  innovative 
methodological approach based on latent class analysis.  




behaviour  among  the  tourists  visiting  these  towns  which  will  hinder  the  design  of 
appropriate strategies. However, the analysis also revealed the profile of these tourists, the 
nature of their trip, and their tourist spending. This information will undoubtedly help meet 
the  needs  and  desires  of  tourists,  and  to  improve  the  offer  in  order  to  achieve  greater 
expenditure.  
Also,  the  results  demonstrate  the  interest  of  the  technique  used  for  the  process  of 
segmentation.  Indeed,  unlike  cluster  analysis,  which  only  allows  segmentation  based  on 
distance, meaning that it simply groups together individuals who express a similar pattern of 
behaviour,  latent  models  with  errors  of  measurement  permit  segmentation  based  on 
probability,  and  therefore  not  only  delimit  the  different  segments,  but  also  give  the 
probability  that  any  individual  of  a  given  group  will  purchase  tourism  services  and/or 
products online, thereby establishing a scale of increasing willingness to buy online.  
This option of segmentation  is  therefore extremely attractive  for  those who have  to make 
management decisions in the field of tourism. As well as having information on the different 
segments that make up their customer base, they will be able to rank them on the likelihood 
that  the  individuals  comprising  them will  present  a  certain  behaviour  (in  this  case,  their 
readiness  to purchase online). This will not only  facilitate  the  identification, quantification, 
and accessibility of the segments, but also the establishment of priorities  in the design and 
implementation of specific strategies for each group. 
In  sum,  the  results  of  the  present  study  highlight  two  key  issues  for  the management  of 
tourism  in the middle‐sized towns of Andalusia. One  is that the tourists who currently visit 
these  towns have a very generic profile,  typical of  tourism destinations  that  lack an active 
management  strategy  to  ensure  their  access  to  select markets  and  segments  of  a  higher 
level.    Consequently,  the  current  tourism  demand  of  these  towns  has  a  spontaneous 
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